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– Средне – специальное – 16%. 
Наличие только 11% работников с высшим образованием нельзя считать благоприятным. 
Внутри предприятия сложился стереотип необходимости в первую очередь технического образо-
вания. Этому критерию удовлетворяют большая часть персонала (62%). 
Таким образом, научная организация труда — это организация труда, при которой практиче-
скому внедрению конкретных мероприятий предшествует тщательный научный анализ. На раз-
личных предприятиях существует своя НОТ, со своими особенностями, преимуществами и недо-
статками. На ОАО «Литмаш» существуют свои особенности: первоначально комплектование шта-
тов происходило из уже имеющих достаточный опыт подобной работы и при поступлении на ра-
боту работники не подписывают коллективный договор. 
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Начинающим предприятиям Республики Беларусь для развития и повышения конкурентоспо-
собности производимых товаров часто приходится идти на значительные уступки, связанные со 
снижением цен, – предоставление отсрочек платежа, скидок и т. д. 
Отсрочка платежа покупателя за поставленный товар или предоставленные услуги влечет за 
собой в большинстве случаев нехватку оборотных средств, необходимых для закупки сырья, ново-
го оборудования, расчетов с поставщиками, расширения ассортимента и рынка сбыта. При этом 
предоставление или увеличение отсрочки платежа является серьезным конкурентным преимуще-
ством на рынке, а порой и единственным аргументом для работы с покупателем. 
Для решения этих проблем существует факторинг. 
Факторинг – это разновидность финансовых операций, при которых банк или специализиро-
ванная компания приобретает денежные требования на должника и сама взыскивает долг в пользу 
кредитора (продавца) за определенное вознаграждение. 
В факторинговых операциях участвуют три стороны: 
1. факторинговая компания (или факторинговый отдел банка) – специализированная организа-
ция, получающая счета–фактуры у своих клиентов (кредиторов, поставщиков); 
2. клиент (кредитор, поставщик товара); 
3. заемщик (предприятие) – фирма–потребитель товара [1, c.11]. 
 
Таблица – Преимущества и недостатки факторинга перед кредитом 
 
Потребительский кредит Факторинг 
требуется залог залог не требуется 
лимит устанавливается на основе вашей способности 
выплачивать процент по кредиту 
лимит устанавливается на основе платежеспособно-
сти дебиторов 
фиксированная сумма кредита лимит финансирования увеличивается вместе с ро-
стом объемов продаж 
кредит – одноразовое финансирование на длитель-
ный срок 
факторинг – инструмент короткого финансирования, 
позволяющий избежать кассовых разрывов 
требуется длительная история работы ваша компания может быть создана недавно 
одно из возможных требований – перевод денежных 
потоков на р/с Банка 
вы можете обслуживаться в любом удобном для вас 
Банке 
ответственность за возврат кредита полностью ле-
жит на вас 







Благодаря факторинговому финансированию увеличивается скорость обращения оборотных 
средств. Клиент может получить деньги сразу после осуществления поставки, а не ждать пока за-
кончится срок, на который предоставлена отсрочка (товарный кредит).  
Главная задача факторинга – обеспечить работу предприятия таким образом, чтобы, предостав-
ляя отсрочки платежа своим покупателям, на предприятии не ощущался недостаток оборотных 
средств. Предприятие продает банку свою дебиторскую задолженность, а банк перечисляет сумму 
финансирования на расчетный счет клиента за вычетом дисконта (разница между суммой денеж-
ного обязательства должника и суммой, выплачиваемой фактором кредитору). 
Делая выводы, можно сказать, что для начинающих предприятий, которые не имеют достаточ-
но финансовых средств для развития и становления  предприятия на рынке, факторинг один из 
лучших ее выходов позволяющих предприятию оставаться конкурентным и жизнеспособным на 
рынке. 
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В настоящее время анализ эффективности маркетинговой деятельности является наиболее тру-
доемкой составляющей процесса управления маркетингом. Оценка эффективности маркетинга 
является весьма сложной задачей, не всегда можно выразить какой–либо результат количествен-
ным показателем. Для оценки эффективности маркетинговой деятельности используют комплекс-
ные методы, а именно качественные и количественные, но более существенными являются мето-
ды, основанные на качественных оценках [2].  
Тем не менее, существует множество разных подходов относительно решения данной пробле-
мы. Для анализа маркетинговой деятельности необходимо иметь систему показателей, по которым 
будет проводиться оценка. Такая система должна достаточно точно и лаконично отражать марке-
тинговую деятельность, поэтому нами использован функциональный подход. В качестве функци-
ональной основы маркетинговой деятельности целесообразно использовать комплекс маркетинга 
(4«Р»). В таблице мы представили перечень выбранных нами показателей по каждому элементу 
4«Р». 
 
Таблица – Показатели оценки эффективности маркетинговой деятельности 
 
Элементы комплекса маркетинга 




2. Предпочтения потребителей 
3. Полнота ассортимента продукции  
Цена 
1. Рентабельность продаж 
2. Относительный уровень цен 
Сбыт 
1. Прирост выручки по заключенным сделкам 
2. Доля крупных клиентов в объеме сбыта продукции 
Продвижение 
1. Эффективность рекламы 
2. Осведомленность  марки 
3. Знание марки 
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